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El papel de las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) en la gestión 
empresarial constituye actualmente un tema de creciente interés tanto para académicos como 
para profesionales. La Web 2.0 se ha revelado como una importante fuente de innovación 
que contribuye al desempeño organizacional y a la mejora de la competitividad de las empre-
sas del sector turístico. A pesar de ello, se han encontrado evidencias que revelan las difi-
cultades para la adopción de estas tecnologías en algunas empresas del sector turístico y su 
aplicación para un efectivo comercio electrónico. De acuerdo con lo anterior, el objetivo de 
este trabajo es analizar la implantación y uso de las herramientas de comercio electrónico en 
las estaciones de esquí de España y Andorra a través de la metodología eMICA (Extended 
Model of Internet Commerce Adoption), para identificar las oportunidades derivadas del uso 
de las herramientas Web 2.0 y mejorar las carencias detectadas para conseguir una gestión 
más competitiva.
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E-commerce adoption in mountain and snow tourism: 
analysis of ski resorts web presence through the eMICA model
ABSTRACT
The role of Information and Communication Technologies (ICT) in business management 
is currently a topic of increasing interest to both academics and professionals. The Web 
2.0 has emerged as an important source of innovation that contributes to organizational 
performance and improving the competitiveness of the tourism industry. However, evidence 
has been found that reveal the difficulties for the adoption of these technologies in the 
tourism industry and its application for effective e-commerce. Accordingly, the objective of 
this paper is to analyze the implementation and use of electronic commerce tools in the ski 
resorts of Spain and Andorra through the eMICA methodology (Extended Model of Internet 
Commerce Adoption) to identify opportunities arising from the use of Web 2.0 tools and 
improve the weaknesses identified for a more competitive management.
Keywords: ICT; tourism; electronic commerce; ski resorts; eMICA model; Web 2.0; 
Tourism 2.0.
1.  INTRODUCCIÓN
Tal como comentan en su trabajo Buhalis y Law (2008), «el progreso tecnológico 
y el turismo han ido de la mano durante años». Está claro que la irrupción de las 
nuevas tecnologías en general y de Internet en particular ha influido en la forma de 
gestionar y de competir de las empresas (Porter, 2001). El sector turístico ha sido uno 
de los más afectados y donde se ha observado una adopción más generalizada de estas 
tecnologías en diversas áreas, pero particularmente en la manera en que las empresas 
turísticas distribuyen sus productos en el mercado (Buhalis, 2000; O’Connor y Frew, 
2000; Leung et al., 2013). De hecho, tal como comentan en su trabajo DiPietro y 
Wang (2010), la adopción de las TIC por parte de las empresas turísticas influyen 
tanto en aspectos relacionados con la economía, como en la sociedad y la cultura. La 
aparición y el uso de nuevos dispositivos como smartphones o tabletas digitales y su 
influencia en el comportamiento de navegación en la Red y el comercio electrónico 
son muestra de ello. 
En consecuencia y debido a este nuevo escenario, los consumidores utilizan cada 
vez más Internet como fuente de información sobre productos y servicios turísticos, 
como reservas hoteleras, alquiler de coches, vuelos, paquetes turísticos, etc., de la 
misma forma que está aumentando también la proporción de alojamientos y de viajes 
contratados a través de la Red (Litvin et al., 2008; Pérez Pérez et al., 2002; Xiang y 
Gretzel, 2010).
El uso de las TICs tiene una especial incidencia en la innovación en el sector turístico, 
dando lugar a la investigación y desarrollo de nuevos productos (Hjalager, 2010; Del Águila 
et al. 2010). Por otro lado, tenemos que tener en cuenta que la innovación no sólo se consigue 
incorporando tecnología, sino gestionándola correctamente. En este sentido, la aplicación del 
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comercio electrónico al turismo permite la reducción de barreras geográficas, alcanzando por 
tanto una escala internacional y accediendo a más clientes (Ortega et al., 2012).
A nivel de comportamiento de los usuarios de servicios turísticos, los hábitos de com-
pra y de consumo de los individuos también se han visto influenciados por las nuevas 
tecnologías (Kim y Fesenmaier, 2008; González-Rodrigo et al., 2010). De hecho, Internet 
permite que el consumidor sea cada vez más exigente y que esté mejor informado, y por 
ello asume cada vez más la gestión de sus viajes y desplazamientos (Law y Bai, 2008). 
Según Izquierdo et al., (2009), la Red proporciona a los usuarios de servicios turísticos una 
serie de ventajas como son la actualización rápida de la oferta, el acceso a los servidores, 
el ahorro de tiempo y la obtención de valoraciones de otros clientes entre otras. En este 
sentido, la adopción de las TICs e Internet por parte de los viajeros es cada vez mayor. 
El Instituto de Estudios Turísticos (2013) en su Informe Anual, señala que del total de los 
turistas que visitan España, el 64% utiliza Internet para realizar alguna gestión referente 
a la planificación de sus vacaciones en nuestro país (ver tabla 1):
Tabla 1
USO DE INTERNET POR PARTE DE LOS TURISTAS QUE VISITAN ESPAÑA






















Fuente: IET (2013). Encuesta de Gasto Turístico (Egatur). Informe Anual. Documento disponible en http://www.
iet.tourspain.es
Las redes sociales, apoyadas en las capacidades de la Web 2.0, han revolucionado la 
comunicación y el comercio en turismo y viajes (Xiang y Gretzel, 2010). En relación al 
uso de las redes sociales, Cristóbal et al. (2013) afirman que tienen un impacto conside-
rable en el sector de los hoteles, campings y agencias de viaje respecto a otros sectores. 
El principal uso que dan las pymes y grandes empresas turísticas a las redes sociales es 
su integración en las estrategias de marketing y el contacto e información con los clientes. 
Por otro lado, las microempresas van por delante en el uso de estas herramientas como 
canal de comunicación entre empleados/profesionales. Sin embargo, el uso de las redes 
sociales para la búsqueda y/o selección de personal tiene una incidencia menor, especial-
mente en microempresas. 
Los trabajos realizados por Chung y Buhalis (2008) y Tsimonis y Dimitriadis (2014) 
también señalan la importancia que tienen en el consumo turístico el uso de las redes sociales 
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y las comunidades online. Los resultados que obtienen muestran que las empresas que desa-
rrollan comunidades online generan mayores beneficios y posibilidades de negocio además 
de una mayor fidelidad de los consumidores. De hecho, la interactividad de las empresas con 
los clientes a través de redes sociales, se ha convertido en una herramienta fundamental para 
crear vínculos con los clientes, aumentar su satisfacción e implicación, aumentar el tiempo 
de navegación, mejorar la imagen de marca y tener mayores oportunidades para la distribu-
ción del producto (Huertas y Marine-Roig, 2015). Asimismo, del estudio de Chung y Buhalis 
(2008) se desprende que la mayoría de los usuarios de estas comunidades las perciben como 
útiles ya que satisfacen sus necesidades de información, gracias a las opiniones, recomen-
daciones, comparativas que se pueden encontrar. No obstante, todavía queda mucho camino 
por recorrer y es necesario mejorar las relaciones y la comunicación entre los organismos 
públicos y las empresas privadas. Se constata, que en general, no hay interacción entre las 
redes sociales oficiales de los destinos españoles y las de las empresas privadas del sector 
turístico que es esencial para la gestión conjunta del destino turístico (Daries et al., 2014).
Una vez vista la significativa influencia de las nuevas tecnologías en la gestión de las 
empresas turísticas, y en el comportamiento de los consumidores de productos y servicios 
turísticos, consideramos necesario determinar el grado de adopción del comercio elec-
trónico en un sector tan importante como el turismo de nieve, a través del análisis de la 
presencia online de las estaciones de esquí. Por esto, el principal objetivo de este estudio 
es aplicar la metodología basada en el modelo eMICA al caso de estudio de las estacio-
nes de esquí españolas pertenecientes a la asociación ATUDEM (Asociación Turística de 
Estaciones de Esquí y Montaña) y a las de Andorra.
2.  TURISMO DE NIEVE
El turismo de nieve lo podemos englobar dentro del turismo deportivo y del turismo de 
naturaleza, ya que esta disciplina se genera motivada por el deseo de practicar actividades 
deportivas en un entorno natural, de nieve y montaña (Esteban, 1995). Por otro lado Saz 
y Carús (2008), acuñan el concepto de Segmento Turístico Recreativo de Alta Montaña 
(STRAM) y lo definen como «el formado por Centros Turísticos Recreativos de Alta 
Montaña (CTRAM) o destinos que a través de una inversión previa en recursos humanos, 
equipos e infraestructura diversa explotan en ubicaciones de alta montaña, también fuera 
de la época invernal, centros recreativos o de ocio» (pp. 19-20).
A nivel territorial, las actividades turísticas, especialmente las relacionadas con el esquí 
han sido ampliamente promovidas desde los años 50 en las zonas montañosas españolas, 
como los Pirineos, para el desarrollo económico de las mismas (Lasanta et al., 2007). La 
oferta española de turismo de nieve y de montaña representa un total de 1.039 kilómetros 
de pistas esquiables, una cifra que llama la atención al compararse con los 3.168 km de 
costa española. Para contextualizar el sector, es interesante visionar el mapa topográfico de 
la península ibérica elaborado por ATUDEM, en el que se aprecia la distribución espacial 
de las diferentes estaciones, en todas las cordilleras de la península con elevación con-
siderable sobre el nivel del mar. Así vemos que las estaciones de esquí son una realidad 
que afecta a un gran número de CC.AA. (Andalucía, Aragón, Asturias, Cantabria, Castilla-
León, Cataluña, Madrid, Galicia, La Rioja y Navarra).
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Figura 1
MAPA DE LAS ESTACIONES DE ESQUÍ EN ESPAÑA
Fuente: ATUDEM (2015). Mapa de ubicación de las estaciones de esquí españolas. Documento disponible en: 
http://atudem.org/estaciones/mapa-de-ubicacion.html 
La mayoría de las estaciones de esquí se circunscriben en la modalidad de estaciones 
de esquí alpino, pero un gran número de las estaciones enumeradas en este mapa, son 
a su vez estaciones de esquí nórdico. El esquí alpino es una modalidad más conocida y 
moderna que consiste en descender por una montaña nevada mientras que el esquí nórdico 
consiste en desplazarse de un sitio a otro. 
En el sector de las estaciones de esquí, las de esquí nórdico suponen un porcentaje 
significativamente inferior tanto a nivel numérico como económico. A pesar de ello, 
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todas ellas forman parte de los recursos turísticos de las zonas donde se ubican y tienen 
una clara utilidad como modo de aproximación a los deportes de invierno. En conjunto, 
las estaciones de esquí españolas representan un sector económico en alza que, en los 
últimos diez años, ha destinado más de 700 millones de euros a la inversión en mejoras 
de sus estaciones y cuenta con un creciente número de deportistas y turistas que visitan 
las estaciones o que realizan jornadas de esquí. Este sector desarrolla a su vez actividades 
económicas colaterales como transporte, hostelería, comercio de ropa y complementos, 
alquiler y venta de material deportivo, etc. (García Abad, 2012). 
Según datos de ATUDEM (2015), el número de visitantes a las estaciones de esquí, 
superan los cinco millones de personas y ofrecen una oferta de alojamiento de más de 
217.000 plazas. Por tanto, los datos que documentan el flujo de turistas hacia las zonas 
de montaña ponen de manifiesto que el sector ha cobrado una importancia económica 
determinante (Saz y Carús, 2008).
Tabla 2
CIFRAS EN LAS ESTACIONES DE ESQUÍ ALPINO
Temporada 2004-2005 2005-2006 2006-2007 2007-2008 2008-2009 2009-2010 2010-2011 2011-2012 2012-2013
Número de visitantes 6.254.715 7.165.109 4.559.144 5.160.195 6.657.778 5.618.059 5.541.159 4.505.715 5.110.000
Capacidad total de transporte 
(persona/hora) 384.858 392.182 421.660 459.747 467.677 456.748 454.852 449.457 460.300
Pistas Balizadas (km) 887 888 953 332 1.036 1.007,42 1.011,96 1.026,82 1.039,50
Producción nieve artificial (km) 274 292 321 333 358 339 349 365 375
Oferta alojamiento (1) 133.153 163.996 174.138 176.482 220.026 216.452 213.699 240.911 217.400
Inversiones (miles de euros) 11.845 73.056 99.510.291 72.596.173 50.365.331 54.291.895 59.724.303 24.372.277 -
(1) Hoteles, apartamentos, albergues y casas rurales, incluida área de influencia (radio = 35 Km.)
Fuente: elaboración propia a partir de ATUDEM (2015)
Siguiendo el trabajo de Falk (2010), la demanda de turismo de invierno depende de 
diversos factores: la renta nacional e internacional, los precios, el transporte, los costes, la 
ubicación de las vacaciones de Pascua y el cambio climático. El cambio climático se revela 
como un factor importante, sobre todo para algunas estaciones de esquí de baja altura. En 
estas estaciones de esquí, el descenso de la demanda es mucho más pronunciada, ya que 
son muy dependientes del grosor de la nieve (Falk, 2010). De esta manera, las empresas 
invierten sobre todo en estaciones de esquí de altura con el objetivo de crear grandes 
dominios esquiables (Gerbaux y Marcelpoil, 2006; Falk, 2009) para atraer a esquiadores 
extranjeros (franceses, ingleses y rusos). 
Por tanto, las estaciones de esquí de nuestro país se ven afectadas por nuevos compe-
tidores de Europa del Este que ofrecen nuevas infraestructuras y precios atractivos. Los 
gerentes de las estaciones de esquí españolas deben enfrentarse al envejecimiento de sus 
instalaciones. De hecho, un dominio esquiable se caracteriza por la infraestructura técnica 
para la práctica del esquí, esto es: pistas de esquí, senderos, aseos, equipos de nieve arti-
ficial, taquillas e instalaciones de recepción. (Gonçalves, 2012) 
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En esta línea Pearce (2005) propone que en la decisión de viajar a una estación de 
esquí en invierno intervienen tanto aspectos internos como las características del individuo 
y los motivos personales y aspectos externos como son las características del destino. Por 
un lado el viajero desea un conjunto de actividades que le permite obtener una serie de 
experiencias deseadas. Por lo tanto, las actividades disponibles afectan a la elección de 
destino. Las motivaciones del viajero y la capacidad percibida de un destino para satisfacer 
las expectativas previas son variables estratégicas en el marketing de destinos (Mätzler y 
Siller, 2003). Por consiguiente, la manera de comunicar las actividades que se realizan en 
las estaciones de esquí es clave a la hora de la elección del destino.
3.  EL MODELO EMICA
El Modelo de Adopción del Comercio por Internet (MICA) fue desarrollado original-
mente para una investigación aplicada a la industria de fabricación de metal en Australia 
(Burgess y Cooper 1998). El modelo propone que en el desarrollo de sitios Web comerciales, 
las pymes suelen iniciarse en Internet a través de una simple página Web, y que esta presencia 
se hace más compleja con el tiempo, incorporándose nuevos procesos, ya que su experiencia 
y conocimientos en el uso de las TIC aumenta. MICA consta de tres etapas, incorporando 
tres niveles de procesos de negocio: a) la promoción basada en la Web; b) el suministro 
de información y servicios; y c) el proceso de transacciones. Las etapas de desarrollo pro-
porcionan una hoja de ruta que indica en qué nivel se ubica un sector de negocio en su 
desarrollo de aplicaciones de comercio electrónico. En nuestro caso, las estaciones de esquí.
Como los sitios Web evolucionan continuamente, este movimiento se refleja a través 
de las diferentes etapas de desarrollo desde su inicio (promoción), a través de la conso-
lidación (provisión) y finalmente la madurez (procesamiento). En el modelo se añaden 
niveles de complejidad y funcionalidad del sitio Web. Esta incorporación de niveles refleja 
la evolución de la empresa al pasar de una presencia en Internet estática a un sitio Web 
dinámico a través de los crecientes niveles de interactividad que incorpora integración de 
la cadena de valor y aplicaciones innovadoras para agregar valor a través de la gestión de 
la información y una mayor funcionalidad (Burgess et al., 2005).
Posteriormente, el modelo MICA se ha aplicado a diferentes sectores, entre ellos en la 
industria del turismo (Burgess y Cooper 2000; Doolin et al., 2002; Burgess et al., 2011; Ting 
et al., 2013), lo que ha permitido mejorar el modelo de partida con un modelo extendido de 
Adopción del Comercio por Internet (eMICA), en donde se agregan varias capas de sofis-
ticación y se adapta el modelo MICA al nuevo entorno virtual, y a las particularidades de 
la Red (ver tabla 3). Este modelo basado en una evaluación por fases permite evaluar los 
sitios Web desde un nivel promocional hasta los procesos transaccionales que constituyen 
la fase superior de estadio en un sitio Web, pero cuenta con algunas limitaciones. Schmidt 
(2006) señala que tienden a reducir el nivel de complejidad de investigaciones, y que un 
sitio Web puede estar en dos niveles de desarrollo al mismo tiempo o en ninguno de ellos. 
Nuestro objetivo es, realizada la adaptación del modelo, comprobar el grado de madurez 
de los sitios Web de las estaciones de esquí, y en este sentido, el modelo eMICA, recoge 
las dimensiones lógicas que un sitio en Internet, como plataforma tecnológica, posee: 
información, comunicación y transacción (Marimon et al., 2010). 
N. DARIES-RAMON, E. CRISTÓBAL-FRANSI, E. MARTIN-FUENTES Y E. MARINE-ROIG120
Cuadernos de Turismo, 37, (2016), 113-134
Tabla 3
MODELO AMPLIADO DE ADOPCIÓN DEL COMERCIO ELECTRÓNICO 
eMICA Ejemplos de funcionalidad
Fase 1
Promoción
Nivel 1 Información 
básica
Denominación, dirección física y detalles de con-
tacto, estado de la estación, estado de los accesos 
a la estación.
Nivel 2 Información rica
Informe anual, contactos de correo electrónico, 
información sobre las actividades y entorno de 




Nivel 1 Interactividad 
baja
Catálogo básico del producto, hipervínculos a 
otras informaciones, formulario de consulta onli-
ne, posibilidad de rellenar encuestas en línea.
Nivel 2 Interactividad 
media
Catálogos completos del producto, soporte al 
usuario (FAQs, mapas del sitio Web, tour virtua-
les, georreferenciación, Webcam, etc.), informa-
ción del sector.
Nivel 3 Interactividad 
alta
Chat, foros de discusión, multimedia, newsletters 
o noticias por e-mail. Presencia en las redes so-
ciales y enlaces a sitios Web de valoración de 
servicios turísticos.
Fase 3 Proceso
Transacciones seguras, firma digital y encrip-
tación, estado y seguimiento de pedidos, inte-
racción con servidores y bases de datos, Web 2.0, 
contenido generado por usuarios. 
Fuente: Burgess et al. (2011) a partir de Burgess y Cooper (2000).
A pesar de que las empresas del ámbito turístico han sido pioneras en el uso intensivo 
de los recursos digitales, todavía quedan ciertos sectores que aún no aprovechan todas 
las posibilidades derivadas de las TIC (Álvarez et al., 2013). En nuestro caso, los escasos 
estudios realizados indican que los sitios Web de las estaciones de esquí no incorporan 
funciones avanzadas para el mantenimiento de las relaciones con sus clientes, utilizando 
sus sitios Web como herramientas de comunicación, obviando la posibilidad de la inte-
ractividad y de comunicación uno a uno.
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4.  METODOLOGÍA
Dada la importancia económica del turismo de nieve (Lasanta et al., 2007), la apa-
rición de nuevos mercados competidores y los beneficios que consideramos que supone 
la adopción de las nuevas tecnologías para mejorar la gestión de las estaciones de esquí. 
El principal objetivo del presente trabajo es analizar la implantación y uso de las herra-
mientas de comercio electrónico en las estaciones de esquí de España y Andorra a través 
de la metodología eMICA (Extended Model of Internet Commerce Adoption) planteado 
por los autores Burgess y Cooper, (2000). Consiste en posicionar el sitio en función de 
3 etapas: «promoción», que recoge informaciones acerca de la empresa; la segunda etapa 
es «provisión» que indica el nivel de interactividad; y la tercera es «procesamiento» que 
muestra el nivel de transacciones.
De esta forma se realizó la categorización de cada sitio según las fases y niveles pro-
puestos por el modelo eMICA. Es necesario señalar que debido a que el modelo eMICA 
responde a un proceso de adopción gradual de Internet, es posible encontrar casos en los 
cuales los sitios reúnan funcionalidades e incorporen elementos propios de diferentes 
etapas y niveles del modelo. En estos casos, el posicionamiento otorgado es del más 
alto nivel, aun cuando pueda existir ausencia de algún ítem perteneciente a los niveles 
o etapas básicas del modelo. Adicionalmente se realizó una modificación en el modelo 
eMICA ya que se incorporaron algunas funcionalidades que no habían sido consideradas 
en el modelo original
A partir de los resultados obtenidos se busca: 
— Proponer un modelo integral para evaluar sitios Web de estaciones de esquí en 
base a categorías de contenido y al nivel de madurez técnica observada (etapas de 
desarrollo o profundidad).
— Utilizar el modelo propuesto para evaluar los sitios Web de la totalidad de las 
estaciones de esquí en España y Andorra.
— Proporcionar recomendaciones y sugerencias para una gestión más eficiente de la 
presencia online de las estaciones de esquí.
Para alcanzar los objetivos propuestos se analizaron los sitios Web correspondientes a 
la totalidad de las estaciones de esquí y montaña asociadas a ATUDEM: 31 Alpinas, 21 
Nórdicas y 1 Indoor. El estudio se extiende a su vez a los dominios esquiables de Andorra, 
debido a la gran tradición en el deporte blanco que posee el principado de Andorra y la 
gran afluencia de esquiadores de nuestro país. En total han sido 53 sitios Web analizados. 
Las observaciones fueron realizadas durante los meses de enero a abril de 2015. 
Las variables utilizadas para evaluar el nivel de adopción del comercio electrónico en 
las Webs de las estaciones de esquí fueron adaptadas del modelo eMICA y seleccionadas 
a través de la revisión de la literatura. A su vez se ha determinado que para pasar de un 
nivel a otro y consolidar su posición, la Web tiene recoger un número mínimo de atributos 
(García-Lastra y Escalera, 2009; Álvarez, 2014). Por tanto, se pasará de nivel siempre 
que el sitio Web contenga las variables correspondientes al último nivel o capa. La 
escala es dicotómica para todas las variables. 
N. DARIES-RAMON, E. CRISTÓBAL-FRANSI, E. MARTIN-FUENTES Y E. MARINE-ROIG122
Cuadernos de Turismo, 37, (2016), 113-134
4.1. Primera Fase: Promoción (información)
Esta primera fase se centra en el uso de la Web como instrumento de comunicación 
de la estación de esquí y de sus productos al mercado. Esta fase está caracterizada 
por un escaso nivel de funcionalidad, contenido básico de carácter visual e informativo. 
Presenta dos niveles: en el primer nivel se exige tener un mínimo de 3 variables de las 6 
propuestas y en el segundo también se necesitan 3 variables sobre las 7 posibles.
Tabla 4
VARIABLES DE LA PRIMERA FASE
FASE 1: PROMOCIÓN (INFORMACIÓN)
Nivel 1: Información Básica (mínimo de 3 variables de las 6 propuestas.)
Datos de contacto: Denominación, dirección, teléfono, fax, otros
Fecha y Hora de actualización
Estado de la estación: Abierta / Cerrada
Accesos a la estación: Abiertos / Cerrados / Cadenas
Fotos de la estación
Información de la localización de la estación
Nivel 2: Información Abundante (mínimo de 3 variables de las 7 propuestas)
E-mail y/o Formulario de contacto
Informe de pistas: Perfil, remontes, espesores, cotas, otros
Parte de meteorología: Actual / Previsión
Página Web disponible en más de un idioma. 
Certificaciones de calidad
Comunicación de noticias / eventos
Promociones e incentivos a través de Internet (bonos / cupones, ofertas sólo por 
Internet, concursos online)
Fuente: elaboración propia a partir del modelo eMICA (Burgess et al., 2011).
4.2. Segunda Fase: Provisión (información dinámica)
En esta segunda fase se determina si el sitio Web ofrece información dinámica de la 
estación y de su entorno. Y este último aspecto es clave ya que una estación de esquí 
y montaña se define como un destino turístico, o sea, como un espacio geográfico, con 
rasgos propios y capacidad para desarrollar instrumentos comunes de planificación que 
se comercializa con carácter integral (García-Lastra y Escalera, 2008). Esta fase presenta 
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Tabla 5
VARIABLES DE LA SEGUNDA FASE
FASE 2 : PROVISIÓN (INFORMACIÓN DINÁMICA) 
Nivel 1: Nivel bajo de interactividad (mínimo de 4 variables de las 9 propuestas)
Tarifas forfaits y abonos temporada
Plano de pistas
Enlaces información interna: Alojamientos, restaurantes, otros
Enlaces información externa: Alojamientos, restaurantes, otros
Enlaces a servicios de la estación: (escuela, guardería, guardaesquíes)
Información de la estación en Invierno - Verano (enlaces)
Calendario completo de la temporada
Reglamento seguridad en pistas
Reglamento condiciones uso forfait
Nivel 2: Nivel medio de interactividad (mínimo de 6 variables de las 12 propuestas)
Mapa Web
Web cam
Posibilidad de hacer reservas de alojamiento
Posibilidad de hacer reservas de forfait (sólo forfait)
Descarga de folletos y/o materiales y/o fotos
Envío de noticias por e-mail




Buscador (por palabras, etc.)
Tienda online (como escaparate)
Nivel 3: Nivel alto de interactividad (mínimo de 6 variables de las 13 propuestas)
Zona Clientes / Socios
Plano de pistas interactivo
Aplicaciones multimedia
Blogs, Foros y/o Chats
Boletines por email (Newsletter)
Acceso a los perfiles en redes sociales de la estación de esquí 
Posibilidad de recoger comentarios en línea de los clientes.
Posibilidad a los clientes de votar sobre la calidad /satisfacción con servicios prestados.
Enlaces a Webs de valoración de servicios turísticos (Tripadvisor, etc)
Tour Virtual
Vídeos o animación flash
Versión Web móvil
Descarga de app para móvil
Fuente: elaboración propia a partir del modelo eMICA (Burgess et al., 2011)
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tres niveles. Para superar el primer nivel se requiere un mínimo de 4 variables de las 9 
propuestas. Para el segundo nivel se necesita disponer de 6 de las 12 variables propuestas 
y para el tercer nivel, se exigen 6 variables de las 13 disponibles. 
4.3. Tercera Fase: Proceso (Madurez Funcional)
En la tercera fase, la presencia en Internet para la estación de esquí se convierte en 
un potente medio de comercio electrónico. Permite realizar la venta de los productos 
y/o servicios ofrecidos, a través de la Red combinándolo con los canales tradiciona-
les. Recoge el grado de madurez funcional del sitio. Para estar en esta fase se necesita un 
mínimo de 2 variables de las 5 propuestas. 
Tabla 6 
VARIABLES DE LA TERCERA FASE
FASE 3: PROCESO (MADUREZ FUNCIONAL) (mínimo de 2 variable de las 5 
propuestas)
Proceso de compra completo (recarga) forfait
Proceso de compra completo tienda online (otros productos)
Proceso de compra completo alojamiento
Transacción online segura (en los procesos de compra posibles, firma digital, 
encriptación, código de seguridad vía móvil)
Interacción con el servidor: consulta de la base de datos (acceso a tu perfil de cliente y 
posibilidad de modificación, acceso al historial de compras. etc.)
Fuente: elaboración propia a partir del modelo eMICA (Burgess et al., 2011).
5.  ANÁLISIS DE RESULTADOS
La información contenida en este apartado constituye un indicador acerca de la situa-
ción en la que se encuentra el sector del turismo de nieve respecto a las aplicaciones 
comerciales de Internet. Si analizamos los resultados en su totalidad, estos muestran 
que todavía queda margen de mejora en la adopción del comercio electrónico por 
parte de las estaciones de esquí y montaña en la península ibérica. El hecho de que 
únicamente el 15,1% de los sitios Web hayan alcanzado la fase 3, y que la gran 
mayoría se sitúe en el nivel 2 de la segunda fase (60,4%), indica el escaso grado 
de madurez funcional alcanzado por las estaciones en el desarrollo de sus sitios Web. 
Esto es indicativo de que se ha producido un cierto desplazamiento desde una perspectiva 
estática a una Web dinámica y con crecientes niveles de interactividad. No obstante cabría 
apuntar que independientemente de que los resultados revelan que casi el 68% de los sitios 
Web presentan interactividad media, en gran medida este número está representado por 
las estaciones que poseen descarga de material u opción a suscripciones, con una menor 
representatividad de herramientas Web 2.0 o tienda online.
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Respecto a la fase 3 de Proceso que agrupa al 15 % de las Webs evaluadas, se puede 
observar que la mayor parte de las Web además de ofrecer procesos de compra y pasarelas 
de pago seguro proporcionan mecanismos de comunicación que favorecen la interacti-
vidad con el usuario. No obstante, que sólo el 49% de las estaciones objeto de estudio 
permitan el proceso de compra completo a través de Internet, puede traducirse en una 
pérdida de clientes potenciales, tomando en consideración la distancia que puede separar 
a los posibles esquiadores de las instalaciones.
Tabla 7
RESULTADOS DE LA EVALUACIÓN POR 
TIPO DE ESTACIÓN Y EN SU TOTALIDAD
eMICA Esquí Al-pino
Esquí 
Nórdico Esquí In-door Total 53
Fase 1
Promoción 0 0,0% 9 42,8% 0 0,0% 9 17,0%
Nivel 1 Información básica 0 0,0% 2 9,5% 0 0,0% 2 3,8%
Nivel 2 Información rica 0 0,0% 7 3,3% 0 0,0% 7 13,2%
Fase 2
Provisión 24 77,4% 11 52,4% 1 100% 36 67,9%
Nivel 1 Interactividad baja 0 0,0% 2 9,5% 0 0,0% 2 3,8%
Nivel 2 Interactividad media 22 71,0% 9 42,9% 1 100% 32 60,4%
Nivel 3 Interactividad alta 2 6,4% 0 0,0% 0 0,0% 2 3,8%
Fase 3 Proceso 7 22,6% 1 4,8% 0 0,0% 8 15,1%
Total 31 100% 21 100% 1 100% 53 100%
Fuente: elaboración propia.
Por otro lado, si analizamos los resultados por tipo de estación, la modalidad «alpina» 
es la que acapara mayor número de sitios Web por niveles y fases, y es la que muestra 
unos resultados más positivos, explicado por el hecho de que es el tipo de estación más 
numerosa. Es de resaltar que el 22,6% de las instalaciones se sitúa en la tercera fase, la 
inmensa mayoría se encuentra en el segundo nivel de la segunda fase (71%) y que ninguna 
estación se encuentra ubicada en la primera fase.
Las estaciones de esquí «nórdico» no muestran un nivel tan elevado de adopción al 
comercio electrónico ya que un significativo 42,8% se sitúa en la primera fase, un 52,4% 
en la segunda y un escaso 4,8% se ubica en la tercera fase. Por último, señalar que la única 
estación «Indoor» de nuestro país, se sitúa en el nivel medio de madurez, ya que está en 
el nivel 2 de la fase 2. 
Dado que las estaciones de esquí Alpino son las más numerosas y las que mejores 
niveles de adopción alcanzan se ha procedido a comprobar si existía algún tipo de relación 
entre el tamaño de la estación y las aplicaciones comerciales de Internet.
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Tabla 8
RESULTADOS DE LA EVALUACIÓN POR TAMAÑO 
DE LAS ESTACIONES DE ESQUÍ ALPINO










Total 1 5 9 11
Fase 1
Promoción
Nivel 1 Información básica 2 5 9 11
Nivel 2 Información rica 2 5 9 11
Fase 2
Provisión
Nivel 1 Interactividad baja 2 4 7 7
Nivel 2 Interactividad media 1 1 2 4
Nivel 3 Interactividad alta 1 1 1 4
Fase 3 Proceso 1 1 1 4
Fuente: elaboración propia.
La clasificación del tamaño de las estaciones se ha realizado por el parámetro 
denominado momento de potencia (MP). Es un parámetro definido por el STRMTG 
(Service Technique des Remontées Mécaniques et des Transports Guidés), organismo 
del gobierno de Francia encargado del registro y la seguridad de los remontes mecá-
nicos de su país. El momento de potencia de una estación de esquí es la suma de los 
distintos MP de los remontes mecánicos que es el producto de su rendimiento por 
su desnivel. Mide la capacidad de hacer ganar altura a los pasajeros y se expresa en 
kilómetros/ esquiables /hora Definiremos los diferentes tamaños de una estación de la 
siguiente manera:
• Estaciones Pequeñas: Inferior a 2.500 Km-Esqs/h de MP acumulado. 
• Estaciones Medianas: 2.500 – 6.000 Km-Esqs/h de MP acumulado.
• Estaciones Grandes: 6.000 – 15.000 Km-Esqs/h de MP acumulado.
• Estaciones Muy Grandes: superior a 15.000 Km-Esqs/h de MP acumulado.
De las 27 estaciones analizadas de la modalidad de esquí Alpino de España y Ando-
rra clasificándolas por su tamaño mediante el MP por km esquiable, dos estaciones 
son consideradas muy grandes, cuatro grandes, diez medianas y once pequeñas. Fruto 
de la aplicación del modelo eMICA, observamos que siete estaciones de este tipo han 
alcanzado la fase 3. Es un hecho remarcable que las estaciones que ocupan las dos 
últimas posiciones en la clasificación, es decir las de menor tamaño (Tavascán y Vall 
de Núria) son las que mejor han implementado elementos de comercio electrónico y 
mayor interactividad realizan. 
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Tabla 9
CLASIFICACIÓN DE LAS ESTACIONES 
DE ESQUÍ ALPINO POR TAMAÑO DE MP 
Posición Estación Momento de Potencia Tamaño
1 Grandvalira 22.000 Estación muy grande
2 Baqueira Beret 18.649 Estación muy grande
3 Vallnord 14.000 Estación grande
4 Sierra Nevada 13.375 Estación grande
5 Formigal 8.662 Estación grande
6 Cerler 7.273 Estación grande
7 La Molina 5.935 Estación mediana
8 Astún 4.687 Estación mediana
9 Masella 4.665 Estación mediana
10 Candanchú 3.978 Estación mediana
11 Port del Comte 3.292 Estación mediana
12 Boí Taull 3.130 Estación mediana
13 Panticosa 2.782 Estación mediana
14 Port Ainé 2.657 Estación mediana
15 Alto Campoo 2.511 Estación mediana
16 Manzaneda 2.511 Estación mediana
17 La Pinilla 2.389 Estación pequeña
18 Valdezcaray 2.169 Estación pequeña
19 Espot Esquí 2.111 Estación pequeña
20 Navacerrada 1.705 Estación pequeña
21 Fuentes de Invierno 1.510 Estación pequeña
22 Valgrande-Pajares 1.462 Estación pequeña
23 Vallter 1.408 Estación pequeña
24 Javalambre 1.293 Estación pequeña
25 Valdelinares 1.087 Estación pequeña
26 Tavascán 7.17 Estación pequeña
27 Vall de Núria 457 Estación pequeña
Fuente: elaboración propia a partir de www.nevasport.com (temporada 2014-2015).
Por lo que podemos concluir que no existe ningún tipo de relación entre el tamaño de 
la estación y las aplicaciones comerciales de Internet. Si nos centramos en los resultados 
por ubicación geográfica, los datos nos revelan que el grado de desarrollo de madurez 
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es superior en el Pirineo al resto de sistemas. Podemos destacar el Pirineo Catalán, 
que sitúa a 4 estaciones en la tercera fase y 9 sitios en la fase 2. El Pirineo andorrano y 
el aragonés se colocan a continuación, ya que disponen de una estación cada zona en la 
fase 3, y de dos y de nueve estaciones respectivamente en la segunda fase. 
Tabla 10
CLASIFICACIÓN DE LA EVALUACIÓN 
DE LAS ESTACIONES DE ESQUÍ ALPINO
Posición Tamaño Clasificación Estación Tamaño
2 18649 Fase 3 Baqueira Beret Estación muy grande
7 5935 Fase 3 La Molina Estación grande
8 4687 Fase 3 Astún Estación mediana
22 1462 Fase 3 Valgrande-Pajares Estación pequeña
23 1408 Fase 3 Vallter Estación pequeña
26 717 Fase 3 Tavascán Estación pequeña
27 457 Fase 3 Vall de Núria Estación pequeña
Fuente: elaboración propia.
Tabla 11










Cantábrica % Andorra % Indoor %
Fase 1 1 6,7 5 33,3 1 33,3 2 40,0
Nivel 1 1 6,7 4 26,7 2 40,0
Nivel 2 1 6,7 1 33,3
Fase 2 10 66,7 9 60,0 2 66,7 5 100 5 83,3 2 40,0
Nivel 1 9 60,0 9 60,0 2 66,7 5 100 4 66,7 2 40,0
Nivel 2 1 6,7 1 16,7 1 100
Nivel 3
Fase 3 4 26,7 1 6,7 1 16,7 1 20,0
Total 15 15 3 5 6 5 1
Fuente: elaboración propia.
A pesar de los resultados obtenidos y si comparamos nuestra investigación con la 
realizada por García-Lastra y Escalera (2008) cuyo trabajo de campo tuvo lugar en 
2007, observamos que en los últimos 8 años se ha realizado un avance significativo. Las 
principales diferencias metodológicas con el estudio realizado en el 2007 se centran en 
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la adaptación y actualización de algunos ítems que definen los diferentes niveles y en el 
número de sitios Webs analizados, 33 en el 2007 frente a 53 en la investigación actual. 
Tabla 12
RESULTADOS COMPARADOS 2007-2015
eMICA Esquí Alpino Esquí Nórdico Esquí Indoor Total 
2007 2015 2007 2015 2007 2015 2007 2015
Fase 1
Promoción 58,6% 0,0% 66,7% 42,8% 100% 0,0% 55,6% 17,0%
Nivel 1 Información básica 10,3% 0,0% 66,7% 9,5% 100% 0,0% 16,7% 3,8%
Nivel 2 Información rica 48,3% 0,0% - 3,3% - 0,0% 38,9% 13,2%
Fase 2
Provisión 41,4% 77,4% 33,3% 52,4% - 100% 36,1% 67,9%
Nivel 1 Interactividad baja 41,4% 0,0% 33,3% 9,5% - 0,0% 36,1% 3,8%
Nivel 2 Interactividad media - 71,0% - 42,9% - 100% - 60,4%
Nivel 3 Interactividad alta - 6,4% - 0,0% - 0,0% - 3,8%
Fase 3 Proceso - 22,6% - 4,8% - 0,0% - 15,1%
Fuente: elaboración propia.
Los datos comparados confirman una mejora relevante en el grado de adopción en el 
comercio electrónico por parte de las estaciones de esquí y de montaña. Observamos que 
en el estudio de 2007 la gran mayoría de sitios Web estaban ubicados en la primera fase, 
sobre todo en las estaciones de esquí Nórdico. En esta investigación no se ubicó ningún 
sitio Web en la tercera fase.
Los resultados obtenidos en este apartado son coherentes con otros estudios a nivel 
nacional como por ejemplo en la «Encuesta de uso de TIC y Comercio Electrónico (CE) 
en las empresas 2013-2014», confeccionada por el INE. Según este informe el 98,3 % 
de las empresas poseen conexión a Internet y siete de cada diez disponen de sitio Web. 
Los servicios ofertados con mayor frecuencia en la página web de las empresas españolas 
son la presentación de la empresa, declaración de seguridad del sitio Web, el acceso a 
catálogos de productos o a listas de precios, y los menos frecuentes el seguimiento online 
de pedidos y la Personalización de la página Web para usuarios habituales o del diseño 
del producto. Resultados similares podemos encontrar en el estudio llevado a cabo por 
Fundetec (2014) de ámbito español.
6.  CONCLUSIONES
El futuro del turismo en España en general y el de turismo de nieve y de montaña 
en particular deberá abordarse con nuevas perspectivas centradas en la innovación y en 
el aprovechamiento de las tecnologías de la información y de la comunicación como es 
el uso de Internet en todas sus dimensiones. No solo como elemento de promoción sino 
también como elemento de comercialización. 
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Hemos comprobado a través de los resultados de la presenta investigación que actual-
mente, las estaciones de esquí son conscientes de la importancia de estar presentes en la 
Web, ya que todas ellas tienen acceso a Internet y disponen de sitio Web. Sin embargo, la 
mera presencia en la Red no es suficiente. Por lo que es necesario que estas organizaciones 
vayan más allá de la presencia tradicional, favoreciendo la interacción y colaboración en 
línea, la conectividad y la posibilidad de generar y compartir contenidos y conocimientos 
por parte de los usuarios, utilizando técnicas de la Web 2.0.
Los sitios Web de las estaciones de esquí en general, muestran un nivel de interacti-
vidad medio, en consonancia con su papel de destino turístico de primera magnitud. Sin 
embargo, únicamente la mitad de las Webs analizadas permitían el proceso de compra 
completo a través de Internet. La progresión más allá de este punto es probable que 
dependa de la función que se le otorgue a la presencia online, la comprensión de los 
beneficios que se derivan de las nuevas tecnologías a medida que estén disponibles, el 
nivel de innovación y de adopción de nuevas tecnologías dentro de la organización y la 
incorporación de funcionalidades Web 2.0 en forma de comentarios y valoraciones de los 
consumidores, la implementación de blogs, presencia en redes sociales y, por supuesto, 
de las limitaciones presupuestarias. 
Los resultados del estudio sugieren que las estaciones de esquí y de montaña en 
España y Andorra se encuentran en una etapa relativamente avanzada de desarrollo y 
uso de Internet. Por tanto podemos afirmar que estas instalaciones están aprovechando 
las oportunidades que la Red presenta como una herramienta viable para la promoción 
de las zonas de montaña. Además, los resultados del estudio proporcionan una confir-
mación adicional de la utilidad del método por etapas para el desarrollo de sitios Web 
comerciales en el sector del Turismo propuesto por el modelo ampliado de Comercio 
de Internet (eMICA).
Podemos considerar las siguientes contribuciones principales fruto de este artículo: 
1) El estudio establece un método válido para evaluar las etapas de desarrollo de sitios 
Web de estaciones de esquí y de montaña. 
2) Proporciona un análisis de las distintas características de los sitios Web de las 
estaciones de esquí en función de su tipología y ubicación geográfica
3) Proporciona una evaluación en profundidad del estado de adopción del comercio 
electrónico en este sector de la industria turística que puede permitir una compa-
ración interregional de sitios Web de estaciones de esquí.
Respecto a las limitaciones, el modelo eMICA tiene como principal desventaja que 
únicamente mide la presencia o ausencia de un servicio o aplicación, pero no mide la 
facilidad de encontrar un recurso o el tiempo para acceder a él, es decir, no evalúa la 
usabilidad de la página. También podemos añadir a lo comentado anteriormente, que 
debido a que el modelo eMICA responde a un proceso de adopción gradual de Internet, 
es posible encontrar casos en los cuales los sitios reúnan funcionalidades e incorporen 
elementos propios de diferentes etapas y niveles del modelo, por lo que en ocasiones 
es complejo tipificar el sitio Web analizado. Los servicios de los sitios Web de las esta-
ciones de esquí están en constante cambio, lo cual implica que los resultados obtenidos 
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pueden ir variando según el momento en que el estudio se lleve a cabo. Finalmente 
queremos señalar el hecho de que se ha estudiado las estaciones de esquí de un área 
geográfica en concreto.
Como futuras líneas de investigación, se propone ampliar el número de estaciones de 
esquí de otros países para disponer de más datos y poder comparar resultados. Además, se 
podría realizar entrevistas personales a los directivos de estas instalaciones, para identificar 
las principales barreras que encuentran al uso maduro de Internet que pueda justificar la 
escasa presencia de las estaciones de esquí en la tercera fase del modelo. Finalmente pre-
tendemos complementar esta investigación con un análisis de contenidos Web para poder 
establecer mejor la situación de los sitios Web de este tipo de instalaciones así como su 
facilidad de uso. 
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